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拡張して適用すべきであるという主張は、 1969年にコトラーによって最初に提唱されたはot 1 e r 
1969)。以後マーケテイング研究と実践において半世紀にわたり指導的役割を果たしてきたアメリカ




















































で提示されたマーケティングの 3つのフェーズ CIhlanfeidt1981: 13-15)、2)コトラーがコミュ
ニティ・カレッジにおけるマーケティング適用に関する論文集で示した 8段階のプロセス CKotler&
Goldgehn 1981: 7-11)、3)アメリカを中心に 45カ国 3000の大学と初中教育機関が加盟する資金























































































































一人一人の要望に応えようとするワン・トウー・ワン・マーケティング (Peppers，D. & Rogers， M. 
1993)、向じく関係性構築のために顧客との相互交流を重視するインタラクティブ・マーケテイング
( 1鳴口 1995)等である。そして、このような潮流は交換のパラダイムから関係性重視のパラダイムへ






































































































































































イーランフェルト コトラー CASE 
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出典:Ihlanfeidt (1981)、Kotler& Goldgehn (1981)、CASE(1983)をもとに筆者が作成。
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表 2 3つのマーケティング・パラダイム
マーケテイング エナクトメント フィットネス インタラクション
パラダイム (enぽ ment) (fitness) (interaction) 
取引形態 単一 断続 継続
一方向 双方向 一体・融合
(刺激・反応型) (交換型) (関係型)
マーケティング思想 自己中心 他者中心 自他中心
対顧客感 反応者 価値保有者 パートナー(友人)
市場制fi{直(ニーズ) 発見価値不要 価値発見可能 価値発見困難
発見の前提
マーケティング方法 購買動機調査 価値探索・発見 関係探索・構築
&手段 →説得 →価値創造 →共創価値
(プロモーション管理) (4 P管理) (関係性管理)
告fi{痘(1) {西
売 一+ 買 売 …-l砂 貿 '3三'c {連 寅
り 価値刺激い り モ一一 しミ り 一一- し1
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(L)大学におけるマーケテイングに関しては、 1988年に専門研究誌(Journalof Market ing for higher 
Educal ion)が創刊されているほか、 1990年からはアメリカマーケテインクタ協会 (American








ン・広告はマーケティングミックスの各要素 (McCarthyのいういわゆる 4P)に当たり、 CASEで
は、それらをプログラムミックスと称している。教育機関におけるマーケティングミックスの各
要素についての解説はコトラー (1985)に詳しい。
ら)これらの概念については、 Sheth1988 :訳書 113-127頁を参照。
(1;)日本の大学でも、大学新設に当たりマーケティングを実施してカリキュラム案を作成している場
合でも、教員の適任者が確保されない場合には適宜カリキュラム自体を変更している(佐野 1997，
1998)。
(I)成熟市場における今日のマーケティング・マネジメント戦略の機能が市場の需要創造であるとす
る見解は、例えば1烏口(1984:127-134)。
(X) 商品を対象にしたマーケティングや繰り返しての受講が可能な公開講座のフログラムにおいて
は、当該商品やプログラムがリピーターによって繰り返し購入・受講されているか否かを見るこ
とで、顧客との関係性がいかに構築されたかの程度を計ることができる。しかし高等教育におい
ては、リカレント教育の機会を除いては、学生が再度当該大学における教育を受ける機会がない
場合がほとんどである。したがって、受講中における彼らとの相互交流を通じての形成的な関係
構築を図ることはもちろんであるが、単位取得後や卒業後においても、彼らの受講経験を通じて
生じた大学担IJとの関係性に関する意識を何らかの形で‘評{il.把握し、それらを新たなプログラム
改善に生かしたり、卒業後の関係維持・再構築に生かしていくことが重要と考える。
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